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SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Green
Marketing dan Citra merek Terhadap Keputusan Pembelian.
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut:
The Body Shop melakukan perilaku ramah lingkungan, selain itu The
Body Shop mengolah residu dengan memberdayakan masyarat sekitar.
Sehingga selain ramah lingkungan, dengan menbeli produk dari The
Body Shop juga dapat menyumbang kesejahteraan masyarakat. Hal ini
mengindikasikan adanya Green Marketing mempunyai pengaruh yang
postif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Yang berarti The
Body Shop dalam menjalankan Green Marketing menggunakan produk
dengan bahan-bahan alami, ramah lingkungan dan no animal testing.
Prinsip dasar ramah lingkungan yang dimiliki The Body Shop lahir dari
ide-ide untuk menggunakan kembali, mengisi ulang dan mendaur ulang
apa yang mereka bisa pakai kembali.
Strategi pemasaran lewat citra merek yang dilakukan The Body Shop

untuk menjual produk ramah lingkungan yang harganya jauh lebih
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mahal dibandingkan dengan produk sejenisnya dampak jangka
panjangnya akan lebih menjanjikan bagi konsumen ataupun lingkungan
sekitar. Jumlah harga yang harus dibayar konsmen sebanding dengan
dampak imbal balik kepada lingkungan dan sosial yang dari awal sudah
menjadi konsen The Body Shop.

Green Marketing dan Citra merek berpengaruh terhadap Keputusan
pembelian pada perusahaan The Body Shop.

Hal ini di tunjukkan dimana Citra merek dan Green Marketing
berpengaruh terhadap Keputusan pembelian sebesar 49.9% dan sisanya
50.1% dipengaruhi faktor lain. Faktor lain yang mempengaruhi
Keputusan pembelian diluar dari faktor-faktor Green Marketing yaitu :
Produk, Harga, Saluran Distribusi dan Promosi (Salomo dan Stewart,
2014) dan faktor lain yang mempemgaruhi Citra merek diluar faktor —
faktor : mudah dikenali, reputasi dan selalu diingat ( Setiawan dalam
Margery, 2013).

Hal ini menandakan bahwa semakin tinggi Green Marketing dan Citra
merek maka akan semakin tinggi pula Keputusan pembelian terhadap

The Body Shop.
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang
diperoleh, maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut
1. Bagi Perusahaan

Variabel citra merek memiliki pengaruh paling tinggi terhadap
keputusan pembelian, citra merek The Body Shop sudah memiliki kesan
baik yang tertanam dibenak konsumen sehingga ini mempengaruhi
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Perusahaan
sebaiknya mempertahankan citranya dengan terus mempromosikan atau
mengiklankan The Body Shop yang merupakan green brand sehingga
produk The Body Shop lebih mudah dikenal banyak orang. Selain itu,
perusahaan The Body Shop disarankan untuk menambah jumlah gerai
agar lebih mudah dijangkau oleh pelanggan-pelanggan potensial,
sehingga dapat meningkatkan pembelian.
2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan
penelitian ini, disarankan untuk meneruskan atau mengembangkan
penelitian ini dengan mencari faktor lain yang dapat mempengaruhi
Keputusan pembelian. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan
metode lain dalam meneliti keputusan pembelian, misalnya melalui

wawancara mendalam terhadap responden, sehingga informasi yang
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diperoleh dapat lebih bervariasi daripada angket yang jawabannya telah
tersedia.

5.3 Implikasi Manajerial

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa citra mereka dan green

marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Untuk
mempertahankan citranya dan menaikkan pembelian, manajer harus
tetap menjaga green marketing sebagai citranya agar pembeli tetap
mempercayai produk The Body Shop sebagai pilihan utama mereka pada
produk kecantikan yang ramah lingkungan. The Body Shop sebagai
perusahaan yang berbasis lingkungan agar lebih aktif dalam
menyampaikan kampanye-kampanye yang mereka lakukan seperti
program The Body Shop yaitu program Bring Back Our Bottle sehingga
konsumen lebih paham keunggulan dari The Body Shop dan juga mampu
membantu pemerintah dalam hal meningkatkan kesadaran dan
kepedulian masyarakat terhadap lingkungan maupun isu sosial.

5.4 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yang dapat

dijadikan acuan bagi penelitian selanjutnya agar diperoleh hasil yang
lebih baik. Adapun kerterbatasan-keterbatasan tersebut adalah sebagai
berikut :
1. Jumlah responden yang dapat diolah hanya 100 responden yang

merupakan masyarakat yang pernah membeli produk The Body

Shop, diharapkan penelitian berikutnya dapat mengeksplorasi
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responden dengan jumlah yang lebih banyak lagi dan juga karakter
konsumen yang lebih beragam.

. Tidak terdapat karakteristik responden berdasarkan uang saku rata-
rata perbula, diharapkan pada penelitian selanjutnya juga meneliti
uang saku rata-rata perbulan dari responden yang terlibat atau yang
mengisi kuesioner. Hal ini bertujuan untuk melihat perbedaan
pendapat terhadap setiap responden yang memiliki pendapatan yang
berbeda dalam menanggapi keputusan pembelian ulang terhadap
produk the body shop.

. Data penelitian ini diperoleh dari menyebarkan kuesioner yang dibuat
denagn google form tanpa kontaj langsung dengan responden yang
bersangkutan. Sehingga peneliti tidak dapat mengetahui apakah
mereka memahami maksud dari pertanyaan yang diberikan dengan

baik atau tidak.
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LAMPIRAN

KUESIONER

IDENTITAS RESPONDEN

1. Usia : a) < 18 tahun
b) 19-21 tahun
¢) 22-24 tahun
d) > 25 tahun

2. Jenis Kelamin : a) Laki-laki

b) Perempuan

3. Pendidikan Terakhir : a) Tidak Bersekolah
b) SD
c) SMP
d) SMA
e) S1

) S2

4. Apakah anda sudah pernah membeli produk dari The Body Shop?

a) Ya b) Tidak

PETUNJUK PENGISIAN

1. Bacalah setiap pertanyaan dengan teliti.

2. Diharapkan untuk mengisi semua pertanyaan yang tersedia.

3. Berilah tanda centang (V) pada jawaban yang tersedia sesuai dengan pilihan
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Keterangan:
SS Sangat Setuju
S Setuju
KS Kurang Setuju
TS Tidak Setuju
STS Sangat Tidak Setuju

1. Green Marketing

71

No Pernyataan SS KS | TS | STS
Saya menyukai produk The Body Shop yang
1 | ramah lingkungan
Saya senang dengan kemasan produk di The Body
2 | Shop karena dapat didaur ulang.
Harga produk di The Body Shop lebih bersahabat
3 | dibanding produk sejenis lainnya.
Harga produk di The Body Shop sesuai dengan
4 | kinerja yang dilakukan
Harga produk di The Body Shop sesuai dengan
5 | desain
Menurut saya gerai The Body Shop mudah
6 | dijangkau dan ditemukan
Setiap produk The Body Shop selalutersedia
7 | ketika saya membutuhkannya (lengkap)
Menurut saya pesan lingkungan dalampromosi
The Body Shop yang disampaikan melalui iklan
8 | jelas dan mudah dipahami
Menurut saya pesan lingkungan dalam promosi
The Body Shop yang disampaikan melalui
9 | kampanye jelas dan mudah dipahami
Menurut saya implementasi Green Marketing di
gerai The Body Shop memotivasi konsumen untuk
10 | terus menggunakan produk The Body Shop




2. Citra Merek
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No

Pernyataan

SS

KS

TS

STS

Desain kemasan Produk The Body Shop mudah
dikenali

Kualitas produk The Body Shop sangat bagus

Variasi produk di The Body Shop sangat
mendukung

Terdapat ciri-ciri khusus sehingga produk The
Body Shop mudah Dikenali

Merek The Body Shop mudah diingat

Harga produk The Body Shop lebih mendukung

~N |\ | B

Kualitas produk The Body Shop lebih baik

Keunikan produk yang dimiliki oleh The Body
Shop mudah diingat




3. Keputusan Pembelian
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No Pernyataan SS KS | TS | STS
Terdapat bermacam-macam Produk The Body
1 | Shop yang dibutuhkan oleh saya
Terdapat bermacam-macam Produk The Body
2 | Shop yang saya inginkan
Bagi saya The Body Shop menjadi alternatif
3 | terbaik dalam produk skincare
Saya suka dengan ciri khas produk yang terdapat
4 | di The Body Shop
Saya Tertarik dengan Produk The Body Shop
5 | karena merknya ternama
Produk The Body Shop menjadi alternative
6 | produk yang saya gunakan
Saya dapat membeli produk The Body Shop
7 | dimana saja
Setiap Produk The Body Shop yang saya inginkan
8 | selalu tersedia
Saya membeli produk The Body Shop pasti lebih
9 | dari satu produk
Saya dapat melakukan pembelian produk The
10 | Body Shop Setiap Saat
Saya dapat membayar Produk The Body Shop
11 | yang saya beli secara tunai
Saya dapat membayar Produk The Body Shop
12 | yang saya beli menggunakan kartu debit
Saya dapat membayar Produk The Body Shop
13 | yang saya beli menggunakan kartu kredit
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REKAPITULASI DATA

30 RESPONDEN

Rata-Rata

3,9
4,0
4,2
4,0
4,9
3,7
3,6
4,0
4,0
4,2
4,8
4,0
3,7
3.9

4,1

4,2
4,5

4,1

39
40

42
40

49

37
36
40

40

42
48

40

37
39
41

42
45

41

GMS8 | GM9 | GM10 | Total

Green Marketin

GM6 | GM7

GM2 | GM3 | GM4 | GM5

GM1

Responden

10
11

12
13
14
15
16
17
18
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Rata-Rata

4,0
4,5

4,3

4,3

4,9
3.8
3,9
4,0

Total

32
36
34
34
39
30
31

32

Citra Merek

CM3 | CM4 | CM5

CM6 | CM7 | CM8

CM2

Responden | CM1
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4,8

4,8

5,0
4.4

4,5

4,0
34
4,0

4,1

4,1

4,0
5,0
4.9
4.6
4.9
4,0
4.9
4,0
4.9
4,0
4.4
4,0

38
38
40

35
36
32
27

32
33
33
32
40

39
37
39
32
39
32
39
32
35
32

10
11
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13
14
15
16
17
18
19
20

21

22
23

24
25

26

27

28

29

30
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3,7
5,0

4,3

4,5

4,8

4,0
4,8

4,0
4,6
3,9
3,9
3,5

48

65

56
58
63

52
62

52
60
51

51

46

19
20

21

22
23

24
25

26

27

28

29

30




UJI VALIDITAS DAN

UJI REABILITAS
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Correlations
[l GM2 GM3 GM4 G5 GM6 GM7 GM8 Gy GM10 Ghitot

887" 089 375 064 255 525 499" 499" 518" 712"
.000 641 041 737 AT4 003 005 005 003 000
30 30 30 30 30 30 30 30
-075 343 538" 5317 5317 537" 705"
693 . . 003 002 000
30 30 30
216 281 429"
251 133 018
30 30 30
562" 614" 659"
001 000 000
30 30 30
267 334 505"
153 o7 004
30 30 30
361 3707 602"
050 044 000
30 30 30
5217 484" 686"
003 007 000
30 30 30
8147 790" 832"
.000 .000 000
30 30 30
1 790" 792"
.000 000
30 30 30
790" 1 826"
.000 000
30 30 30
792" 826" 1

.000 000
30 30 30

N of ltems
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N

Correlations
cm1 cM2 cM3 cM4 cMs CME cM7 cm8 total

1 359 326 573" 423 -.070 578" 384" 603"
051 078 001 020 713 001 036 000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
359 1 5207 680" 8177 428 578" 772" 8317
051 003 000 000 019 001 .000 000
30 30 30 30 30 30 30 30 30
326 520" 1 714" 560" 386" 319 349 706"
078 .003 000 001 035 086 059 000
30 30 30 30 30 30
1 578" 918"
001 000
30 30
437 834"
016 000
30 30
1251 502"
181 005
30 30
813" 802"
.000 000
30 30
1 770"
000
30 30
770" 1

.000
30 30
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Correlations
KP1 kP2 KP3 KP4 KP5 kPG KPT kP8 ) KP10 KP11 KP12 KP13 total
1 919" 448 289 495 231 438" 632" 244 129 570" 5487 211 650

000 013 193 005 219 016 000 193 498 001 002 138 000
30 0 30 2 0 30 30 0 30 30 0 30 30 0
919" 1 488" 330 5397 252 AT 688" 266 086 413 431" 291 8617
000 006 34 002 79 008 000 156 850 023 017 033 000
30 30 30 2 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
448" 488" 1 718" 5027 340 458" 5727 5847 4267 363" 218 213 709"
013 006 000 005 066 o1t 001 001 019 049 246 44 000
30 30 30 2 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
289 330 718" 1 420 275 5317 275 392 392 319 422 364 682"
193 134 000 051 215 o011 215 o071 o7t A47 050 096 000
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
381 " " 566" 285 733"
001 27 000
0 30 0
150 059 603"
428 757 000
30 30 0
373 139 681"
042 483 000
30 30 0
383 129 765"
037 496 000
30 30 0
105 -128 605"
582 499 000
30 30 30
389" 360 5857
033 051 001
30 30 30
432 -083 496"
017 664 005
30 30 0
1 379" 6047
039 000
0 30 0
379 1 423
039 020
30 30 30
5047 423 1

000 020
30 30 30
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TABULASI DATA

Rata-Rata

3,9

4,2

4,9
3,7
3,6

4,2
4,8

3,9
3,9

4,1

4,2
4,5

Total

39
40

42
40

49

37
36
40

40

42
48

40

39
39
41

42
45

GM6 | GM7 | GM8 | GM9 | GM10

Green Marketing

GM2 | GM3 | GM4 | GM5

Responden | GM1

10
11

12
13
14
15
16
17
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4,2

4,1

4,1

4,1

3,7
4,6
4,2

4,1

4,5

4,
43
4,
4,
4,4
4,
4,6
4,4
3,5
3,7
3,6

42
40

41

41

50
41

40

37
46

42
41

45

42
43

42
42
44
42
46

44
35

37
36
50

66
67

68

69
70

71

72
73

74
75

76
77
78

79
80
81

82
83

84
85

86
87
88
89




86

4,1

4,2
3,9

4,5

4,5

3,9
4,1

41

40

42
39

45

40

40

45

39
41

40

90
91

92
93

94
95

96
97

98

99

100
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Rata-Rata

4,0
4,5

4,3

4,3

4,9
3.8
3,9
4,0

4,8

4,8

5,0
4.4

4,5

4,0
3.4
4,0

4,1

4,1

4,0
4,0

Total

32
36
34
34
39
30
31

32
38
38
40

35
36
32
27

32
33
33

32
32

Citra Merek
CM2 | CM3 | CM4 | CM5 | CM6 | CM7 | CMS8

CM1

Responden

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20




88

5,0
4,9
3,9
4,9
4,0
4,9
4,0

4,8

4,0
4.4
4,0
4.6
4.9
4.4
5,0

4,1

4,0
4.6
4.4

4,5

4,9
4,3

4,1

4.4

40

39
31

39
32
39
32
38

32
35

32
37
39
35

40

33

32
37
35

36
39
34
33
35

21

22
23

24
25

26

27

28

29

30
31

32
33

34
35

36
37
38

39
40

41

42
43

44
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4,3

4,3

4.6
4.6
4,0
4.4

4,5

4.4
4.6
4,0
4,0
4,0

4,1

3,6
4,1

3,9
4,0

4,1

4,0
3,9
4,6

4,1

4.4
4,0

34
34
37
37
32
35

36
35

37
32
32
32
33
29

33
31

32
33

32
31

37
33
35

32

45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67

68
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4,1

5,0
4,0
4,0
4,0
4,6
4,0
4,0
4,9

4,1

4,1

4,1

4,5

4.4
4.4
4.4

4,5

3,5
4,1

4,1

5,0
4,3

4,1

4,9

33
40

32
32
32
37
32
32
39
33
33
33

36
35

35
35

36
28

33
33
40

34
33

39

69
70

71

72
73

74
75

76
77
78

79
80
81

82
83

84
85

86
87
88
89
90
91

92
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4,3

4.6
4,0
4.4

4,5

4.4
4.6
4,0

34
37
32
35

36
35

37
32

93

94
95

96
97

98

99

100
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Rata-Rata

3,7
3,9
3,8
3,9
3,8
3,3
3,2
4,0
4.4
43
5,0
3,8

4,1

3.8
34
4,0
4,0
34
3,7
4,0

Total

48

51

49

51

49

43

41

52
57
56
65

50
53

50
44
52
52
44
48

52

KP13

KP8 | KP9 | KP10 | KP11 | KP12

Keputusan Pembelian

KP6 | KP7

KP3 | KP4 | KP5

KP2

Responden | KP1

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
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5,0
4,3
3,9
4,8
4,0
4,8
4,0
5,0
3,9
3,8
3,5

4,5

4,6
3,5
5,0

4,1

4,0
3,8
42
3,8
3,8
4,0
3,0
4.4

65

56
51

63

52
62

52
65

51

49

46

58
60
46

65

53

52
50
54
50
50
52
39
57

21

22
23

24
25

26

27

28

29

30
31

32
33

34
35

36
37
38

39
40

41

42
43

44
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42
43
43
4.4
3,8

4,1

4,5

3,5
4,5

4,0
3,5
3,9
3,5
34
3,8
3,5
3.8
3,5
3,7
3,6
4,3
3,9

4,1

4,0

54
56
56
57
50
53

59
46

58
52
45

51

46

44

50
45

50
45

48

47

56
51

53

52

45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67

68
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42
4,7
3,5
4,0
3,5
3,8
4,0
4,0
3,8
42
)
4,0
4.4

4,5

4,5

4,4
4,2
3,2
34
4,0
4,6
4,0
4,0
4,0

55
61

45

52
46

50
52
52

50
54
55
52
57
58
59
57
55
41

44
52

60
52
52
52

69
70

71

72
73

74
75

76
77
78

79
80
81

82
83

84
85

86
87
88
89
90
91

92
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4,0
4.4
3,8

4,1

4,5

3,5
4,5

4,0

52
57
50
53

59
46

58
52

93

94
95

96
97

98

99

100
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N Range Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error
GM1 100 2.00 3.00 5.00 4.3700 .56237 316 -.163 241 -778 478
GM2 100 2.00 3.00 5.00 4.3300 .55149 304 -.025 241 -.695 478
GM3 100 3.00 2.00 5.00 3.8200 .68726 472 -.323 241 250 478
GM4 100 2.00 3.00 5.00 4.2100 49838 .248 382 241 116 478
GM5 100 2.00 3.00 5.00 4.1500 .62563 391 - 117 241 -474 478
GM6 100 2.00 3.00 5.00 4.1800 .53899 291 124 241 .079 478
GM7 100 3.00 2.00 5.00 4.1100 .60126 362 -329 241 967 478
GM8 100 2.00 3.00 5.00 4.1800 .50010 250 333 241 367 478
GM9 100 2.00 3.00 5.00 4.2000 51247 263 276 241 131 478
GM10 100 3.00 2.00 5.00 4.0900 .57022 325 -.320 241 1.526 478
CM1 100 2.00 3.00 5.00 4.3500 .53889 290 .035 241 -.849 478
CM2 100 2.00 3.00 5.00 4.3900 .54855 301 -112 241 -.926 478
CM3 100 2.00 3.00 5.00 4.4000 .55048 303 -.148 241 -.933 478
CM4 100 2.00 3.00 5.00 4.3300 .53286 284 107 241 -.782 478
CM5 100 2.00 3.00 5.00 4.4200 .53522 286 -.077 241 -1.159 478
CM6 100 2.00 3.00 5.00 3.9900 54114 293 -.008 241 .534 478
CM7 100 2.00 3.00 5.00 4.2400 .51483 265 281 241 -.187 478




KP13
Valid N (listwise)

100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100
100

2.00
2.00
2.00
3.00
2.00
3.00
3.00
3.00
2.00
4.00
3.00
2.00
4.00
4.00

3.00
3.00
3.00
2.00
3.00
2.00
2.00
2.00
3.00
1.00
2.00
3.00
1.00
1.00

5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00
5.00

4.2500
4.1900
4.2100
4.0400
4.2600
4.0700
4.0000
4.0000
4.0300
3.8500
3.7500
4.2500
4.1300
3.4100

55732
.58075
.60794
69515
.56174
.63968
.60302
.69631
55877
71598
79614
51981
59722
1.00599

311
337
.370
483
316
409
364
485
312
513
.634
.270
357
1.012

.022
-.038
-.137
-.238
-.007
-297
-.564
-.550

.013
-.781
-.498

248

-1.500
-.781

241
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241
241

98

-.345
-.245
-451
-.300
-.398
363
1.777
742
299
2.028
.024
-270
8.170
130

478
478
478
478
478
478
478
478
478
478
478
478
478
478
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N Range Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error
Green Marketing 100 16.00 34.00 50.00 41.6400 3.44809 11.889 532 241 339 478
Citra Merek 100 13.00 27.00 40.00 34.3700 2.86623 8.215 265 241 -413 478
Keputusan Pembelian 100 26.00 39.00 65.00 52.1900 5.48404 30.075 216 241 .088 478
Valid N (listwise) 100
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HASIL UJI
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 7142 .509 .499 3.60925
a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Green Marketing
ANOVA®?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 1311.409 2 655.705 50.335 .000°
1 Residual 1263.591 97 13.027

Total 2575.000 99
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Citra Merek, Green Marketing

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 2.372 5.054 469 .640
1 Green Marketing .698 138 466 5.072 .000

Citra Merek 612 175 321 3.495 .001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian




